




































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































選択集合 シェア（％） 選択集合 シェア（％）
経
験
さ
せ
る
ペ
ア
群
640k／＄1560＆740k／＄1960
P000k／＄3000＆1024k／＄3006
T12k／＄1048＆640k／＄1560
eペァともメモリーlk当たり＄4となる
640k／＄1320＆740k／＄1370
P000k／＄1500＆1024k／＄1512
T12k／＄1256＆640k／＄1320
eペアともメモリー1k当たり＄0．5となる
実
験
ペ
ア
群
640k／＄1380＆
W40k／＄1780
X60k／＄2020＆
P024k／＄2148
47
T3
S9
T1
640k／＄1380＆
W40k／＄1780
X60k／＄2020＆
P024k／＄2148
92
W
7
3
2
7
各ペアともメモリー1k当たり＄2となる 各ペアともメモリー1k当たり＄2となる
（出典：1．Simonson　and　A．　Tversky（1992），“Choice　in　Context：Tradeeff　Contrast　and　Extremeness　Aversion，”
　　　Jou「nal　ofMarketin9　Research，　Vol．XXIX，　August，　p．285．を修正）
　この表のAグループでは，バックグランド
を形成するために，3組のパソコン・ペアを
提示し，メモリー価格が1k当たり4ドルと
いう経験をさせる。Bグループでは，同様に
して，メモリー価格が1k当たり0．5ドルと
いう経験をさせる。結果的にAグループでは，
メモリーが高く，Bグループではメモリーが
安いというバックグランドが形成される。こ
の後，各グループに同じ2組の実験ペアを提
示し，その選択結果を見たところ，各シェァ
は表のようになった。すなわち，実験群では，
メモリー1k当たり2ドルとなるため，　Aグ
ループでは，メモリー価格が割安となり，メ
モリーの大きさが重視され，本体価格が高く
とも，メモリーサイズの大きい方がより多く
選択された。逆にBグループではメモリー価
格が割高となり，メモリーよりも本体価格が
重視されて，本体価格の安い方がより多く選
択された。実験群の2組で同様の結果が得ら
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れた。内的参照価格に関連して言えば，Aグル
ープでは，メモリーサイズに重視のウェート
が大きく，価格へのウェートは低くなった。
この場合，大メモリー・高価格パソコンの内
的参照価格が特に高くなるため，実売価格と
比較され，こちらが割得と感じられて選択さ
れる傾向が強まる。またBグループのように
メモリーサイズよりも本体価格の方に重視
のウェートが大きくなった場合，消費者は
本体価格にシビアになり，特に大メモリー・
高価格パソコンの内的参照価格は低くなり，
実売価格と比較され，こちらが割損と感じら
れて選択が回避され，本体価格の安いパソコン
が選択される傾向が強くなると考えられよう。
　このようにバックグランド・コントラスト
では過去の購買経験が現在の比較の枠組に影
響を与え，内的参照価格をシフトさせるので
ある。
ロ…一カル・コン　ース　…バックグラン
ド・コントラストが過去の経験を参照
するのに対し，ローカル・コントラス
トは，提示された組み合わせの中での
トレードオフを比較することから生じ
る効果である。例えば，次の図8を見
てみよう。
　この図では当初，lx，　y｝という選択集
合があったところにzが追加されたのである。
この結果，yはzに対して優位性を持つと考
えられるが，xはzに対して優位性は持たな
い（非対称）。このため，zの追加によりy
のxに対する相対的な魅力が増大するのであ
る。Simonson　and　A．　Tversky（1992）は，
実証研究として電子レンジを用いた実験を
図8　非対称の優位性
低
↑
価
格
↓
高
o
○
低　←品質→　高
（出典：Simonson　and　A．　Tversky（1992），前掲，　p．286を修正）
行っている。この実験ではサンプル120人に
対して，まず最初，カタログにある5種類の
電子レンジの説明を読ませた。この後，サン
プル60人（Aグループ）にはxとyの2種類
からどちらかを選択するように求め，残りの
60人（Bグループ）にはx，y，　zからいず
れかを選択するように求めた。ただし，x，
y，zは表2のような属性であり，シェアは
表中のような結果となった。この例では，y
はzを支配しているとは言えないが，zの値
引率が低いため，yは，相対的により魅力的
に感じられると想定される。結果的に，Aグ
ループとBグループの選択結果は，明らかに
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選択傾向が異なり，xとyだけのAグループ
では，xの方が好まれたが，　yに支配を受け
たzが追加されたBグループでは，yがより
好まれる結果となった。
　このような傾向を非対称的支配（asym－
metric　dominance）の作用と呼んでいる。
　内的参照価格に関して言えば，図8で見ら
れるように，yの評価が高まり，内的参照価
格が高くなり，実売価格と比較して割得感が
強まったと考えられよう。
　以前の研究でも同様の性格を持つ効果とし
て魅力効果が存在するが，本質的にはこの
ローカル・コントラストの効果と同じであ
消費者の価格判断基準（上田）
表2　非対称的支配の作用
（選択結果：シェア）Aグループ　Bグループ
x：エマーソン，サイズ0．5，通常価格＄109．99，売価35％引き
y：パナソニック1，サイズ0．8，通常価格＄179．99，売価35％引き
z：パナソニックll，サイズ1．1，通常価格＄199．99，売価10％引き
57％
43％
％
％
％
27
U0
P3
（出典：Simonson・and・A．　Tversky（1992），前掲，　p．287）
る。3’）特にこの魅力効果では，対象とする製
品をより魅力的に見せ，売上を増大させるた
めに，対象ブランドに支配をされるかそれに
近い自社製の鐵（decoy）を投入するが，
可能ならば競合ブランドをおとりにしてしま
うような新製品を開発し，市場導入する方が
望ましいのは言うまでもない。
3－2．極端の回避
　やはりSimonson＆Tversky（1992）で扱
われている。この図9にみられるように，ど
の製品x，y，　zも互いに支配を受けてはい
ない。しかしながら，このような場合，前に
プロスペクト理論で述べた麹回避が働き，
　　　　　　　e
中央に位置するyが特に好まれ，選択される
ことがある。このような現象を極端の回避と
いう。すなわち，xとzだけを取り上げると
価格と品質の2属性において互いに大きな利
益と不利益がある。損失に注目すれば，どち
らを選んでも，片方の属性を大きく犠牲にす
ることになる。中央に位置するyが加わると
対象yは，両極端に位置するX，Zに比べ，
価格と品質の2属性において利益も不利益も
より小さくなる。消費者は，損失回避の立場
からyを選好する傾向を持つようになる。こ
の場合X，y，　Zのなかで，より評価が高い
yの内的参照価格が高くなり，実売価格との
対比で割得感が生じる。
図9　極端の回避
低
↑
価
格
↓
高
○
○、
低　←品質→　高
（出典：Simonson　and　A．　Tversky（1992》，前掲，　p．286を修正）
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　このように2次元の両属性での極端の回避
が起こる場合には，yは，両極端のX，　Zか
らマーケットシェアを奪う。これを妥協
（compromise）効果と呼んでいる。一方，1
次元のみ，つまり1属性のみでの極端の回避
が起きる場合，yは，　xもしくはzの一方か
らマーケットシェアを奪い，もう一方の製品
はあまり影響を受けない。このような場合は，
分裂（polarization）効果と呼んで区別してい
る。分裂効果の実験結果を表3に示しておく。
表3　分裂効果の実験結果（AM／FMカセットプレーヤー）
（選択結果：シェア） グループ1　グループ2　グループ3　グループ4
（51サンプル）　（57サンプル）　（58サンプル）　（57サンプル）
Q
ゾ
　
Q
ゾ
　
Q
ソ
Q
ソ
Q
ソ
Q
V
Q
り
Q
V
O
ゾ
0
　
7
Q
＞
1
　
1
　1
　
　
ミ
　
で
　
格
格
格
価
価
価
質
質
質
品
品
品
低
中
高
ン
ー
H
制
＝
エ
ソ
ソ
X
　
y
　
Z
45％
55％ 40％
60％
％
％
％
9
娼
姶
51％
49％
（出典：Simonson　and　A．　Tversky（1992），前掲，　p．291）
　これを見て明らかなように，グループ3で
中庸であるyが追加された時，xは大きく
マーケットシェアを失っているが，zはそれ
ほどでもない。これは低価格について極端の
回避が起こった分裂のケースである。このグ
ループ3でもyが最も高いマーケットシェア
を占め，評価が高い。従って，yの内的参照
価格も高くなっていると考えられよう。
　ただし，このところ電気製品などの売れ行
きを見ると高価格帯と低価格帯の製品がよく
売れ，中価格帯の従来のボリュームゾーンで
あった製品が売れ行き不振に陥るという消費
の2極化が広く見られるようになっている。
従って，この事実と極端の回避の概念は両立
しないのではないかという疑念が生じるかも
しれない。しかしながら，消費の2極化は，
特に製品に対する思い入れの強い，つまり製
品関与の高い状況がおこりやすい製品カテゴ
リー，例えばビデオなどの家電製品で起こり
やすく，そうでない製品カテゴリーにおいて
極端の回避がおこりやすいと考えるのが自然
であろう。これらに関しては，今後のより詳
しい調査が待たれるところである。
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3－3．カテゴライゼーション
　『ミートローフという新製品が出てきたと
きに，消費者は最初，それがハムなのかソー
セージなのか，どっちのカテゴリーに入れた
らいいのかわらなかった。…ソーセージの隣
に置いてみたら，ソーセージよりもミート
ローフは割高なので全然売れなかった。それ
でハムの隣に置いてみたら非常によく売れた
…」（高橋（1997）32））
　この話は何を意味しているのであろうか。
ミートローフが新製品として導入されたと
き，消費者はこの製品に関する情報処理をし
なければならなかった。それが売場で異なる
製品カテゴリー一に入れられたとき，その製品
自体がカテゴライゼーションの難しいものだ
ったので，ミートローフは，それぞれの製品
カテゴリーに順応したようである。そしてそ
れぞれの製品カテゴリーの中で他のブランド
との対比がなされ内的参照価格が形成された
ものと考えられる。当然，ソー一セージという
製品ヵテゴリーでは，ソーセージの一般価格
水準に比べて，ミートローフの実売価格は高
いと感じられ，ハムという製品カテゴリーで
は逆に感じられたのである。
消費者の価格判断基準（上田）
　カテゴライゼーションとは何なのであろう
か。『既成の範疇や分類枠に対象を出し入れ
する行為だけでなく，消費者が勝手にカテゴ
リーを設け，それに意味を付けて世界を解釈
する情報処理』（新倉（1995）33｝）と説明され
ている。では消費者は，なぜカテゴライゼー
ションを行うのであろうか。それは，消費者
は複雑な環境に対して，情報処理の負荷を大
きくしないで比較的上手に情報処理を行おう
という傾向があるからである。このカテゴ
ライゼーションは，その有力な手段となる。
消費者は，対象をカテゴライゼーションする
ことで把握，解釈，伝達が容易になるのであ
る。34）
　最近の日本における事例としては，キリン
ビバレッジの清涼飲料「サプリ」の開発，35）
ロッテの歯の健康ガム「キシリトールガム」，36｝
文具のプラスの子会社アスクルが行っている
オフィス消耗品翌日配達サービス37｝などがあ
る。これらはいずれも新しい製品カテゴリー
もしくはサブカテゴリーを形成しており，評
価が高く，よく売れている。値崩れすること
もなく，内的参照価格は高く保たれているよ
うである。
　メーカーが新製品を開発・販売すると消費
者は，通常，包括的問題解決と呼ばれる広範
な情報処理を心の中で行い，その新製品に勝
手に意味をつけて，自分にとって都合の良い
括りで整理してしまう。この消費者による問
題解決に際して，彼らがその新製品をどの製
品カテゴリーに入れるかまたは新たな製品カ
テゴリーを創りだすかによって彼らの内的参
照価格の水準が決まってくる。なぜなら小嶋
外弘（1986）で示された「心理的財布」の概
念と同様なのであるが，消費者はカテゴリー
ごとに支出する予算配分を決めているからで
ある。ちなみに心理的財布は，次のように説
明されている。『消費者は，心理的に多くの
財布を持っており，ある支出を行う場合，ど
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の心理的財布から支出するかでその金銭的支
出による心の痛みが異なるという理論であ
る。例えば，生活必需品用財布，ちょっと贅
1朋財布，文化・教養用財布，お出かけ用財布，
ポケットマネー用財布等数多く存在する評』
　消費者は，自己のカテゴリーごとに，その
予算の範囲内で対象への支出を決めるため，
支出予算の大きなカテゴリーに属する製品は，
支出許容額が大きくなる。39）従って，内的参
照価格も高くなると考えられる。
　それ故に，消費者の内的参照価格を高める
ためにメーカーは，新製品発売の際に消費者
が独自に情報処理を行う前に，広告や流通な
どのマーケティング・ミックス最大限活用
し，自社に有利な製品カテゴリーに消費者を
導く努力をすべきなのである。例えば，ワー
ナーランバート社は，ホールズを開発し，
「キャンデー」という製品カテゴリーではな
く，「のど飴」という製品カテゴリーに入れ
ることにより，消費者の内的参照価格を高め
るのに成功している。‘°）また文脈効果の出だ
しのシナリオで，ビールを「洒落たリゾート
ホテルで買う」のと「古ぼけた食料雑貨店で
買う」という場合の内的参照価格のシフトに
ついての議論があったが，これをカテゴラ
イゼーション概念で説明可能である。つま
り両方のケースではサービスのカテゴリーが
異なるのである。「洒落たリゾートホテルでの
購買」は「古ぼけた食料雑貨店での購買」よ
りも効用の高いサービス・カテゴリーであり，
内的参照価格の水準は，当然より高くなる。
4．結びにかえて
　以上，参照価格とそのシフト要因について
文献のレビューから論点をまとめ，仮説的な
考察を行ってきたが，まだまだ解明されるべ
き点は多く，これからの研究が待たれるとこ
ろである。例えば，内的参照価格が点なのか
幅なのか，この点を解明する実証研究などは
ほとんどなされていない。また内的参照価格
のシフトに関しても，研究自体が極めて少な
く，特に多くの実証研究が必要とされる分野
である。特に文脈効果で扱われたカテゴライ
ゼーション概念は，研究上の観点からも，実
務上の観点からも非常に重要なポジションを
占めており，内的参照価格価格問題のみなら
ず，幅広い視点から一層の研究・調査が必要
であると思われる。
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